













FACULTAD DE NEGOCIOS 
CARRERA DE ADMINISTRACIÓN Y MARKETING 
 
 
“APLICACIÓN DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING 
RELACIONAL PARA INCREMENTAR LA SATISFACCIÓN 
DE LOS CLIENTES DE UN LUBRICENTRO EN LA CUIDAD 
DE TRUJILLO – PERÚ” 
 
Tesis para optar el título profesional de: 
Licenciado en Administración y Marketing 
 
Autores: 
Hebert Alexander Marin Bazan 
Idalia Almendra Segovia Chavez 
 
Asesor: 
Mg. Francisco Jesús Paredes León 
 
Trujillo – Perú 
2018  
 APLICACIÓN DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA 
INCREMENTAR LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES DE UN 





Marin Bazan Hebert; Segovia Chavez Idalia v 
 
ÍNDICE DE CONTENIDOS 
 
APROBACIÓN DE LA TESIS ............................................................................................................ ii 
DEDICATORIA………. ...................................................................................................................... iii 
AGRADECIMIENTO ......................................................................................................................... iv 
ÍNDICE DE CONTENIDOS ................................................................................................................ v 
ÍNDICE DE TABLAS ........................................................................................................................ vii 
ÍNDICE DE GRÁFICOS .................................................................................................................. viii 
RESUMEN……………… ................................................................................................................... ix 
ABSTRACT………. ............................................................................................................................ x 
CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN ................................................................................................. 11 
1.1 Realidad problemática ......................................................................................................... 11 
1.2 Formulación del problema .................................................................................................... 13 
1.3 Justificación .......................................................................................................................... 13 
1.4 Limitaciones ......................................................................................................................... 13 
1.5 Objetivos .............................................................................................................................. 14 
CAPÍTULO 2. MARCO TEÓRICO .............................................................................................. 15 
2.1 Antecedentes ....................................................................................................................... 15 
2.2 Bases teóricas ...................................................................................................................... 17 
Definición de Base de Datos ............................................................................................................ 23 
Importancia de la Base de Datos ..................................................................................................... 24 
Telemarketing ................................................................................................................................... 24 
Email Marketing ................................................................................................................................ 25 
2.3 Términos básicos. ................................................................................................................ 45 
HIPÓTESIS ...................................................................................................................................... 48 
Formulación de Hipótesis ................................................................................................................. 48 
CAPÍTULO 3. METODOLOGÍA .................................................................................................. 49 
3.1. Operacionalización de variables: .............................................................................................. 49 
3.2. Diseño de investigación............................................................................................................. 51 
3.3. Unidad de estudio ................................................................................................................ 51 
3.4. Población .............................................................................................................................. 51 
3.5. Muestra (muestreo o selección) ........................................................................................... 51 
3.6. Técnicas, instrumentos y procedimientos de recolección de datos ..................................... 51 
3.7. Métodos, instrumentos y procedimientos de análisis de datos ........................................... 51 
CAPÍTULO 4. PRODUCTO DE APLICACIÓN PROFESIONAL ................................................ 53 
PROPUESTA DE MARKETING RELACIONAL.............................................................................. 53 
 APLICACIÓN DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA 
INCREMENTAR LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES DE UN 





Marin Bazan Hebert; Segovia Chavez Idalia vi 
 
CAPÍTULO 5. RESULTADOS .................................................................................................... .67 
CAPÍTULO 6. DISCUSIÓN ........................................................................................................ .72 
CONCLUSIONES.. ........................................................................................................................... 74 
RECOMENDACIONES. .................................................................................................................. .77 
REFERENCIAS……………………………………………………………………………………………..78 
ANEXOS……………………………………………………………………………………………………..80 
Introducción ...................................................................................................................................... 82 
Antecedentes .................................................................................................................................... 82 
Objetivos del Focus Group ............................................................................................................... 83 
Metodología ...................................................................................................................................... 84 
Limitaciones ...................................................................................................................................... 85 
Resultados ........................................................................................................................................ 85 























 APLICACIÓN DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA 
INCREMENTAR LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES DE UN 





Marin Bazan Hebert; Segovia Chavez Idalia vii 
 
ÍNDICE DE TABLAS 
 
 
Tabla N° 1 Cuadro de Formulación de Hipótesis .................................................................................. 48 
Tabla N° 4 Matriz FODA ........................................................................................................................ 56 
Tabla N° 5 Estrategia de Base de Datos............................................................................................... 58 
Tabla N° 6 Estrategia de Marketing Directo .......................................................................................... 59 
Tabla N° 7 Estrategia de Atención al Cliente ........................................................................................ 61 
Tabla N° 8 Cuadro de Capacitación de calidad en el Servicio ............................................................. 63 
Tabla N° 9 Cuadro de Puntaje de satisfacción ..................................................................................... 67 
Tabla N° 10 Cuadro de Puntaje de dimensión ...................................................................................... 68 
Tabla N° 11 Cuadro de Puntaje de Satisfacción ................................................................................... 69 












 APLICACIÓN DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA 
INCREMENTAR LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES DE UN 





Marin Bazan Hebert; Segovia Chavez Idalia viii 
 
ÍNDICE DE GRÁFICOS 
 
Grafico N° 1: Expectativa y percepción de los clientes (antes de la estrategia) ................................... 68 
Grafico N° 2: Brechas (antes de la estrategia) ...................................................................................... 69 
Grafico N° 3: Expectativa y percepción de los clientes (después de la estrategia) .............................. 70 

































 APLICACIÓN DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL PARA 
INCREMENTAR LA SATISFACCIÓN DE LOS CLIENTES DE UN 









La investigación a continuación sobre “Aplicación de una estrategia de marketing relacional para 
incrementar la satisfacción de los clientes de un lubricentro en la ciudad de Trujillo – Perú” cuyo objetivo 
es enseñarnos la medida en cómo una estrategia de marketing relacional incrementa la satisfacción de 
los principales clientes de un lubricentro en la ciudad de Trujillo, llamado Segovia Service.  
Para la aplicación de la encuesta se implementó un cuestionario mediante un modelo llamado Servqual, 
esto ayudará a saber el nivel de la satisfacción que tienen los clientes de Segovia Service; esta 
encuesta se implementó antes y después de la estrategia para así obtener resultados. Por ende, el 
proyecto de tesis es experimental y aplicativo. 
Se tomó una muestra de 42 clientes (clientes con más de diez mil soles de crédito) de la ciudad de 
Trujillo, ellos fueron encuestados con 22 preguntas, antes de implementar la estrategia de marketing 
relacional y también después de esta. 
Se puede observar que hay una diferencia en los resultados obtenidos en el nivel de satisfacción de 
los clientes, ya que pasaron de un puntaje promedio de 2.90 a un puntaje de 3.78. Resultado que nos 
dice que: esta estrategia de marketing relacional desarrollada en el lubricentro está centrada en el 
servicio de atención al cliente. tiene un efecto de 0.88 puntos promedio en el nivel de satisfacción de 
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This thesis project "Application of a relational marketing strategy to increase customer satisfaction of a 
lubricentro in the city of Trujillo - Peru" has the objective of demonstrating the extent to which a relational 
marketing strategy increases the satisfaction of the principal customers of a lubricentro in the city of 
Trujillo, called Segovia Service. 
A survey was conducted through the Servqual model to know the level of satisfaction that Segovia 
Service customers have; This survey was implemented before and after the strategy to obtain results. 
Therefore, the thesis project is experimental and applicative. 
A sample of 42 clients (clients with more than ten thousand soles of credit) from the city of Trujillo was 
taken, they were surveyed with 22 questions, before implementing the relational marketing strategy and 
also after it. 
It can be observed that there is a difference in the results obtained in the level of satisfaction of the 
clients, since they went from an average score of 2.90 to a score of 3.78. Result that tells us that: this 
relational marketing strategy developed in the lubricant center is focused on customer service. it has an 
effect of 0.88 average points in the level of satisfaction of the main clients of a lubricant in the city of 



















































No se puede acceder al texto completo pues contiene datos 
confidenciales. 
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